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El objetivo de este artículo es el de analizar el grado de desarrollo y aceptación del enfoque de marketing relacio-
nal como paradigma emergente en el ámbito de la Universidad española. En este sentido, nos ocuparemos, en 
primer lugar, de describir los diferentes Indicadores que se han utilizado para medir el nivel de desarrollo paradig-
> de un área o campo científico y, a continuación, aplicaremos esas medidas en el área de conocimiento de 
Comercialización e Investigación de Mercados. 
Marketing relacional / Desarrollo paradigmático). 
The objective of this paper ¡s to analyze to what extend is relationship marketing being accepted and developed as 
emerging paradigm in the scope of Spanish universities. In this sense, we will firstly describe several indicators that 
"ave been used to measure paradigmatic development levéis of one scientific área, and afterwards, we will apply 
•"ose measures to specific scientific área of Marketing and Marketing Research. 
z v atonship marketing / Paradigmatic development). 
INTRODUCCIÓN 
marketing se encuentra sometido a un 
pwreso de cambio profundo que se manifiesta, 
tauo en el ámbito académico como en la gestión 
. rial. Desde el punto de vista académico, 
im grupo significativo de autores, entre los 
•pe destacan Brodie et al. (1997), Coviello y 
•todie (1998), Grónroos (1994a, 1994b y 1995), 
esson (1987 y 1994), que hablan de la ne-
2ad de un cambio de paradigma, de la sus-
Émción del enfoque transaccional por otro basa-
n las relaciones a largo plazo con los clien-
este cambio, en opinión de esos autores, 
necesario si se pretende que las organizacio-
• afronten los retos que le plantea el nuevo 
no competitivo, donde el cliente se ha con-
do en el elemento más escaso del sistema y, 
0 tanto, en el más apreciado. 
3 enfoque transaccional contempla el inter-
de forma discreta y a corto plazo y con-
a al cliente como un ser anónimo, suscepti-
de ser "tratado de alguna forma". Supone 
u función de marketing es responsabilidad 
K a y exclusiva de los especialistas que inte-
1 el departamento de marketing que, a su 
el responsable de guiar a la empresa ha-
isfacción de los clientes. Los académi-
-nás críticos e señalan que este enfoque, que 
eocupa de la captación de clientes y no 
B mantenimiento, no parece la más apropia-
do para focalizar la gestión de la firma hacia la 
creación y entrega de un valor superior que re-
claman los clientes. E n este contexto, el enfoque 
relacional de marketing se propugna como un 
nuevo paradigma que trata de orientar a las em-
presas hacia el empleo de sus recursos y capaci-
dades, con el objeto de crear y entregar un valor 
superior a sus clientes a través del estableci-
miento de relaciones a largo plazo con los mis-
mos (Barroso y Martín, 1999). 
Pero, desde el ámbito mayoritario de la orto-
doxia de marketing surgen ciertos interrogantes: 
¿consti tuye el marketing relacional un nuevo pa-
radigma o, por el contrario, sus ideas están con-
tenidas en el concepto actual de marketing?. Y 
en su caso, ¿cuál es el grado de aceptación o de-
sarrollo de este nuevo paradigma?. E l intento de 
dar respuesta a estas cuestiones constituye, en 
gran parte, el contenido de este artículo, en el 
que nos ocuparemos, en primer lugar, de anali-
zar los indicadores que pueden medir el grado 
desarrollo de un paradigma. Posteriormente, en 
segundo lugar, trataremos de aplicaremos algu-
nos de estos indicadores para comprobar el gra-
do aceptación y desarrollo del enfoque de mar-
keting relacional en el ámbito de la universidad 
española, donde hemos desarrollado una en-
cuesta "ad hoc" a los doctores del área de cono-
cimiento de comercial ización e investigación de 
mercados. 
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EL NIVEL DE DESARROLLO DE UN 
PARADIGMA Y SUS 
CONSECUENCIAS 
Como han señalado diversos autores, como 
Ardnt (1985) y Hunt (1994) entre otros, Kuhn 
(1979) llega a emplear el término "paradigma" 
con 21 acepciones relativamente diferentes. No 
obstante, y de acuerdo con la moderna filosofía 
de la ciencia (Bigne, 1996), entenderemos por 
paradigma el consenso de una comunidad cientí-
fica sobre tres cuestiones: 1) el contenido del 
conocimiento, es decir, la teoría y sus conceptos, 
2 I el método, o procedimiento para generar el 
conocimiento y, 3) la epistemología, o conjunto 
de criterios utilizados para evaluar los enuncia-
sel conocimiento. E n definitiva, y como se-
ñala Kuhn (1979. p. 34), los científicos cuya in-
. i >n se basa en un paradigma compartido 
vujetos a las mismas reglas y normas para 
la práctica científica. 
En este contexto, el propio Kuhn reconoce la 
existencia de diferencias entre las ciencias en 
virtud del nivel o grado de desarrollo paradig-
mático de las mismas. L a aceptación mayoritaria 
de un paradigma, es decir, su nivel de desarro-
llo, es una cuestión importante, pues como se-
ñala Pfeffer (1993), el grado de consenso sobre 
un paradigma tiene consecuencias importantes 
sobre la estructuración social de una disciplina o 
siibespecialidad científica, y sobre la forma de 
trabajar en la misma. Y estas consecuencias, que 
se manifiestan desde la capacidad para captar 
recursos hasta la facilidad para promover la co-
laboración en los trabajos de investigación, tie-
nen a su vez un efecto retroalimentador sobre el 
desarrollo futuro de esa disciplina o campo 
científico. No es de extrañar, por lo tanto, que la 
sociología de la ciencia haya prestado una espe-
cial atención al concepto de nivel de desarrollo 
paradigmático y a la forma de medirlo. 
En este sentido, Lodahl y Gordon (1972) se-
ñalan que el nivel de desarrollo de un paradigma 
hace referencia a la incertidumbre tecnológica 
asociada con la producción de conocimiento en 
un campo científico determinado. L a certidum-
bre tecnológica implica la existencia de un am-
plio acuerdo de la comunidad científica sobre 
métodos, sobre secuencias y programas de estu-
dio, sobre las cuestiones a investigar, de tal for-
ma que este acuerdo facilita la formación y el 
avance del conocimiento en una disciplina cien-
tífica. Teniendo en cuenta este concepto, desde 
el campo de la sociología de la ciencia se han 
propuesto diferentes indicadores para medir el 
nivel de desarrollo de un paradigma, entre los 
que podemos destacar los siguientes: 
1) L a proporción de doctores afectos a un para-
digma. E n este sentido, Price (1970) argu-
menta que el número relativo de doctores que 
trabajan y enseñan en el marco de un para-
digma refleja el lugar que tiene cada campo 
científico en la sociedad. 
2) L a proporción de publicaciones en un campo 
determinado, considerada más en forma de 
artículos que de libros (Konrad y Pfeffer, 
1990; Pfeffer y Moore, 1980). Este indicador 
encuentra justificación en que la comunica-
ción es más eficiente en los campos científi-
cos con mayor desarrollo paradigmático 
(Salancik, Staw y Pondy, 1980). 
3) E l porcentaje de citas, de cinco años prece-
dentes, recogidas en trabajos publicados 
constituye un indicador de medida del nivel 
de desarrollo paradigmático que se ajusta 
bien a la clasificación de ciencias "duras", 
"blandas" y "no-ciencia". 
4) E l número de becarios, de alumnos internos, 
de profesores ayudantes, etc., que colaboran 
y trabajan en campo de investigación consti-
tuye, según Lodahl y Gordon (1972), un buen 
indicador del nivel de desarrollo de un para-
digma, ya que las ramas científicas con ma-
yor desarrollo se caracterizan por una mayor 
intensidad en la coordinación de actividades 
y trabajos interdependientes en los procesos 
de investigación. 
Aunque podr íamos citar más indicadores 
respecto al nivel de desarrollo de un paradigma, 
en el trabajo empírico que se recoge en este artí-
culo utilizaremos básicamente los tres primeros 
que se han descrito. 
Como hemos señalado, el nivel de desarrollo 
paradigmático de un área científica tiene conse-
cuencias importantes sobre la estructuración so-
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cial de esa área y sobre la forma de trabajar en la 
misma. Pfeffer (1993) ha descrito algunos de 
es v efectos, que pasamos a comentar seguida-
mente. 
Los campos científicos con mayor nivel de 
desarrollo están mejor situados respecto a la 
captación de recursos tanto de agencias externas 
(públicas y/o privadas) como de la propia admi-
nistración universitaria, ya que los responsables 
»ie esas agencias, que tienen el poder de decisión 
•>obre la asignación de fondos, tienen mayor se-
guridad de alcanzar resultados con los campos o 
urea> científicas más desarrolladas. Asimismo, 
. evidencia relativa a que en las áreas con 
mayor desarrollo se da una mayor concentración 
«Je los fondos o ayudas. E n efecto, un estudio 
-ealizado por Lodahl y Gordon (1973) pone de 
manifiesto que, en relación con la reputación in-
dividual, la habilidad y capacidad para obtener 
•8 está más dispersa en las áreas con menor 
ra-arrollo paradigmático. 
se ha observado que, la relación entre la pro-
ductividad de la investigación académica y la 
remuneración, es más intensa en las áreas con 
mayor desarrollo. De tal forma que, como seña-
-~. Pfeffer et al. (1976), las publicaciones cons-
en un buen predictor del prestigio departa-
mental y del nivel de desarrollo paradigmático. 
Por otra parte, el consenso sobre la importancia 
. 1 6 contribuciones científicas afecta a las 
reacciones de las personas sobre las desigualda-
des en la remuneración, y así, en las áreas con 
mayor desarrollo, esas desigualdades son mejor 
aceptadas y tienen menos efectos sobre la dis-
-urisfacción de las personas que integran el de-
rurtamento. 
Hay evidencia empírica sobre la conexión 
entre los vínculos sociales y los criterios utiliza-
dos para decidir sobre la concesión de premios, 
rocas o para publicar en revistas científicas 
íffer, Salancik y Leblebici, 1976). En las 
áreas caracterizadas por un fuerte desarrollo pa-
radigmático, la aceptación y el consenso sobre 
normas y reglas que orientan el trabajo sir-
también como criterios orientadores en la 
concesión de premios, becas, así como en la de-
>n de lo que debe o no ser publicado. Sin 
embargo, en las especialidades donde este con-
senso es más débil, las decisiones sobre estas 
cuestiones suelen ser orientadas por criterios 
más personalistas. Asimismo, Yoels (1974) se-
ñala que la influencia de los vínculos sociales se 
pone de manifiesto también en la elección de los 
editores de las revistas científicas, pues en las 
áreas de menor desarrollo la elección de éstos se 
basa en criterios más personalistas. 
E l nivel de desarrollo del paradigma está 
también relacionado con el gobierno académico 
de los departamentos científicos. A este respec-
to, Lodahl y Gordon (1973) señalan que, en las 
áreas con mayor consenso, los departamentos 
universitarios tienen una mayor autonomía res-
pecto a la administración central de la universi-
dad, y esto se explica por la mayor visibilidad y 
predictibilidad que tienen de las consecuencias 
de las acciones de aquéllos. Por otra parte, Sa-
lancik et al. (1980) han señalado también que, el 
grado de desarrollo de un área está inversamente 
relacionado con la rotación en el gobierno de los 
departamentos universitarios. 
Hargens (1988) ha comprobado la relación 
directa entre el grado de desarrollo del paradig-
ma y la tasa de rechazo de artículos en la revis-
tas científicas, resultando tal forma que los ni-
veles de rechazo tienden a ser mayores en las 
áreas con menor desarrollo. Aunque con fre-
cuencia se ha argumentado que las elevadas ta-
sas de rechazo se deben a la limitación de espa-
cios para publicar, el trabajo de Hargens eviden-
cia que esto no es así, pues ésta limitación tiene 
un efecto importante sobre el retraso en la publi-
cación, pero insignificante en las tasas de recha-
zo. Asimismo, evidenció que el retraso en la pu-
blicación era mayor en las áreas con menor de-
sarrollo paradigmático. 
Otras de las consecuencias del nivel de desa-
rrollo de un área científica tiene que ver con la 
capacidad y habilidad de emprender y dirigir 
proyectos de investigación colectivos, que im-
pliquen a un equipo de personas, donde la cola-
boración sea un requisito necesario para el éxito. 
Ese trabajo en colaboración y en equipo es más 
factible, como señalan diversos autores (Whi -
tley,1982; Beyer y Lodahl, 1976), en las áreas 
científicas donde existe una mayor certidumbre 
tecnológica, es decir, donde se da un mayor con-
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senso sobre cuestiones, métodos , formas y re-
glas de trabajo. 
Por último, otra de las consecuencias del ni-
vel de desarrollo paradigmático es la que se ma-
nifiesta en la forma de emplear las citas o refe-
rencias bibliográficas. E n este sentido, se ha ob-
servado que los campos con menor desarrollo 
tienden a citar con más frecuencia las teorías de 
los campos y áreas que tienen una mayor certi-
dumbre tecnológica, que a la inversa. Por ejem-
plo, hay más citas de teoría económica en los 
artículos y trabajos de marketing que referencias 
de éstos últ imos en los primeros. 
E n definitiva, como se ha descrito, las conse-
cuencias del nivel de desarrollo paradigmático 
de un campo o especialidad científica son nume-
rosas e importantes, y derivan de la intensidad 
del consenso y de la certidumbre tecnológica 
que lo caracteriza. Estas consecuencias influen-
cian, a su vez, las formas de comportamiento en 
ese campo y, a través de un efecto retroalimen-
tador, afectan ulteriormente al desarrollo para-
digmático del mismo. 
E n otro orden de ideas, es de justicia destacar 
la elevada influencia que tienen las revistas 
científicas para la propulsión de un paradigma 
que se encuentre en vías de desarrollo. E n este 
sentido, se puede observar un grado de apoyo de 
ciertos editores a determinadas corrientes de in-
vestigación, en función de su nivel de acuerdo 
con las propuestas del paradigma. Por ello, 
aquellas revistas de mayor difusión facilitan el 
desarrollo de un determinado paradigma. Estas 
ideas están en consonancia con aquéllos que ar-
gumentan las importantes relaciones entre el pa-
radigma dominante en un área científica y el 
grado de poder sobre la comunidad que, en oca-
siones, dificultan una evolución más rápida de 
las nuevas propuestas científicas (Cannella y 
Paetzold, 1994; Van Maanen, 1995; Mckinley y 
Moon, 1998; Mckinley, Mone y Moon, 1999). 
A continuación, apoyándonos en los indica-
dores descritos trataremos de medir el grado de 
desarrollo del enfoque de marketing relacional 
-como supuesto paradigma emergente- en el 
ámbito de la universidad española, aunque to-
maremos como referente su situación a escala 
internacional. 
E L NIVEL DE DESARROLLO DEL 
MARKETING RELACIONAL 
Como ya hemos señalado anteriormente, 
nuestro objetivo en este trabajo se centra en es-
tudiar como es considerado el enfoque de mar-
keting relacional y cuál es su grado de desarrollo 
en el ámbito de la universidad española. No 
obstante, hemos de tener en cuenta que el domi-
nio de la ciencia no tiene fronteras y, por lo 
tanto, el desarrollo de este paradigma en España 
debe ser un mero reflejo de la situación en el 
resto del mundo. Por esta razón, y con el objeto 
de contar también con un referente, creemos que 
es apropiado realizar un análisis previo que 
permita forjarnos una idea sobre el grado de de-
sarrollo paradigmático del marketing relacional 
en el ámbito internacional. 
ALGUNOS ASPECTOS DEL DESARROLLO 
INTERNACIONAL 
Aunque no contamos con la información su-
ficiente para medir el grado de desarrollo del 
marketing relacional en el mundo, trataremos de 
hacer una aplicación simplificada de los indica-
dores segundo y tercero con objeto de aportar 
algo de luz sobre la situación relativa del M R en 
el contexto científico del marketing. 
Comenzaremos nuestro análisis con una con-
sulta al Social Science Citation Index ( S S C I ) , 
orientada hacia la búsqueda de palabras claves 
para el período comprendido entre 1995 y 1999, 
pues pensamos que la frecuencia de utilización 
de ciertos términos puede darnos una idea sobre 
la orientación que se sigue en un campo científi-
co determinado. Para acotar esta búsqueda, he-
mos tomado como punto de partida la clasifica-
ción ordinal de revistas científicas de marketing 
que proporciona el Journal of Marketing Educa-
tion en su número de primavera de 1997 (Hult et 
al., 1997). Esta clasificación, realizada en fun-
ción del grado de impacto sobre la comunidad 
científica, recoge 41 revistas, de las cuales, he-
mos de señalar que solamente 21 forman parte 
del S S C I . 
Como se puede observar en la tabla 1, el tér-
mino marketing relacional presenta uno de los 
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m dar 
v 
muí 
TU 
crecimientos más elevados en cuanto a la fre-
- rancia de utilización, siendo en los últ imos 
iños donde ha sido más intenso. Aunque el ám-
T".to de comparación es muy estrecho, el resulta-
- que hemos alcanzado se encuentra en la 
misma línea que el obtenido por Luque (2000) 
en un análisis similar sobre las revistas de mar-
l eüng incluidas en el S S C I . L a búsqueda de este 
--" r. realizada para el período 1995-1999, in-
- -;• e más de 160 palabras claves que han teni-
áo- por término medio en el périodo, un creci-
miento en su frecuencia de utilización de un 
. entre las que destaca el marketing rela-
c-jooal con un crecimiento del 620%. 
~>ien el análisis de las palabras claves pue-
rnos una idea sobre la relevancia de un 
científico, este procedimiento presenta 
enientes que no deben obviarse. E n efec-
rachas de las revistas no incluyen palabras o 
os claves, siendo con frencuencia el S S C I 
ratablece esas palabras, que en ocasiones 
eflejan adecuadamente el contenido del artí-
H segundo indicador señala que la producti-
de un campo científico está fuertemente 
. con el grado de desarrollo paradigmáti-
cho campo. De acuerdo con esta idea, 
aremos a medir la productividad científi-
M R tomando como indicadores el por-
ra artículos publicados en revistas cien-
l i e nuevo, nuestra búsqueda de artículos 
N de M R se ha realizado haciendo una 
al S S C I para el período 1992-1999. E l 
de esta búsqueda se muestra en la tabla 
la que se recogen también los soportes 
mblican dichos artículos, 
labia 2 nos permite sacar algunas conclu-
La primera de ellas es relativa al tiempo, 
las primeras publicaciones sobre M R 
1993, y destacando el año 1995 con el 
monográfico que la Journal of the Aca-
Marketing Science ( J A M S ) dedica al 
i artículos). A partir de este momento, la 
Je trabajos de M R es ya frecuente e 
Respecto a los soportes de las publica-
se observa que dos revistas en particular, 
te Academy Marketing Science e 
Marketing Management ( I M M ) , reú-
- í de los trabajos publicados. Esto 
sugiere que hay un cierto núcleo de revistas que 
están más cercanas al M R y le dan un apoyo de-
cidido. Este hecho nos motiva para hacer un 
análisis más detenido de esas dos revistas, tal y 
como se muestra en la tabla 3. 
L a distribución de los artículos de M R es, pa-
ra estas dos revistas, irregular a lo largo del 
tiempo aunque, a la luz de la participación rela-
tiva en el total de trabajos publicados, cabe se-
ñalar un apoyo más decidido por parte del 
J A M S . No obstante, la presencia relativa del 
M R en el I M M tiene sentido si se considera que 
el marketing industrial ha sido una fuente im-
portante en el desarrollo del enfoque relacional. 
Aunque el tercer indicador de desarrollo pa-
radigmático hace referencia a las citas cruzadas, 
debido a la dificultad de su aplicación nos cen-
traremos en un análisis comparativo de citas en-
tre dos frentes de investigación coetáneos: la 
orientación al mercado y el marketing relacio-
nal. Nuestra idea se centra en descubrir los tra-
bajos fuentes de estas dos grandes corrientes a 
través del análisis de citas realizado con el 
S S C I . Como punto de partida hemos tomado los 
101 artículos que aparecen reflejados en la tabla 
2 y, a partir de su referencias bibliográficas, se 
han seleccionado los trabajos fuente que se citan 
en la tabla 4, considerando que para recibir el 
calificativo de trabajo fuente debe ser citado al 
menos 30 veces. E n la tabla 4 mostramos los re-
sultados de este análisis: 
A la luz de la tabla 4 puede afirmarse que la 
fuerza presencial del M R es equiparable a la que 
tiene la O M . Quizás este resultado sea un indi-
cio claro de como estas dos corrientes de inves-
tigación tienen una influencia notable en la con-
figuración actual del marketing. Por otra parte, y 
en un análisis más detallado, debemos señalar 
que el mayor número de citas corresponde a tres 
trabajos (Morgant y Hunt, 1994; Kohl i y Jawor-
ski, 1990 y Narver y Slater, 1990) que han sido 
publicados en el Journal of Marketing, y es po-
sible que la importancia de este soporte explique 
en gran parte esa intensidad en la citación. De-
bemos volver a resaltar aquí las ideas expuestas 
sobre el papel que tiene un determinado soporte 
y, por ende, su consejo editor, a la hora de faci-
litar la transmisión y desarrollo de las nuevas 
tendencias. 
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Tabla 1.- Búsqueda de palabras claves en el SSCI 
Palabras clave 1995 1996 1997 1998 1999 Total % de crecimiento 
Rela t ionship Market ing 5 1 1 17 2 38 73 660% 
Marke t ing and Methodology 16 17 13 2.3 23 92 43 ,75% 
Market ing Theory 6 3 8 15 7 39 16.67% 
Marke t ing Models 3 1 0 4 6 14 66.67% 
Marke t ing Performance 0 0 0 0 3 3 
Market ing Orientution 4 7 1 5 31 48 6 7 5 % 
Tabla 2.- Artículos de marketing relacional 
Revistas 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 TOTAL 
Advanced in Consumer Research 1 1 1 3 
Harvard Business Review 1 1 2 
Industrial Marketing Management 1 3 3 12 2 7 28 
International .1. of Services lndustry Management 1 1 4 6 
International Journal of Research in Marketing 1 1 2 
Journal of the Academy Marketing Science 2 16 5 6 4 33 
Journal of Business Research 1 1 2 
Journal ofAdvertising 1 1 
Journal of Marketing 2 2 1 5 
Journal of Marketing Research 1 1 
Journal of Product ¡nnovation Management 1 1 
Journal of Public Policy and Marketing 1 1 
Journal of Retailing 1 1 2 
Long Range Planning 2 1 2 5 
Marketing Science 1 1 
Psvchologv and Marketing 3 2 5 
Services Industries Journal 1 1 1 3 
T O T A L 0 9 4 20 10 26 22 17 101 
Tabla 3.- E l MR en el JAMS y en el IMM 
Años JAMS IMM 
Total MR MR(%) Total MR MR(%) 
1995 53 16 30.2 4 6 3 6,5 
1996 29 0 0.0 47 3 6,4 
1997 27 5 18.5 46 12 26.0 
1998 24 6 25.0 39 2 5.1 
1999 31 4 13.0 53 7 13.2 
Tota l 164 31 20.8 231 28 12.1 
Tabla 4.- Análisis comparativo de citas entre el MR y la OM 
Marketing Relacional Orientación al Mercado 
Referencia bibliográfica N" de citas Referencia bibliográfica N" de citas 
Ber ry ( 1 9 8 3 ) 36 K o h l i y J a w o r s k i ( 1 9 9 0 ) 141 
B e r r y ( 1 9 9 5 ) 30 N a r v e r y S l a t e r ( 1 9 9 0 ) 131 
Ganesan ( 1 9 9 4 ) 63 N a r v e r y S l a t e r ( 1 9 9 5 ) 41 
G r ó n r o o s ( 1 9 9 0 ) 36 S l a t e r y N a r v e r ( 1 9 9 4 ) 67 
Gummesson (1987) 32 
Morgant y Hunt (1994) 181 
T O T A L 378 T O T A L 380 
E n conclusión, teniendo en cuenta los estu-
dios realizados, se puede afirmar que en los 
últimos cinco años el desarrollo del M R ha 
sido intenso, convirt iéndose en un eje configu-
rador del campo científico del marketing. Esta 
afirmación puede venir avalada también por 
la consideración que el Marketing Science Ins-
titute (1998) tiene con el marketing relacional, 
al declararlo en 4 o lugar en su lista de priorida-
des para la investigación en el bienio 1998-
2000. 
DESARROLLO DEL MARKETING 
RELACIONAL EN ESPAÑA 
E l análisis de la situación relativa que el M R 
tiene en el ámbito internacional nos sirve como 
punto de partida y referente para analizar la s i-
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tuación en España, que es el objetivo central de 
este artículo. 
Para ello, hemos pensado que lo más conve-
niente seria conocer la opinión y actitud que so-
bre el marketing relacional tienen los profesores 
del Área de Conocimiento de Comercial ización 
e Investigación de Mercados, así como el trabajo 
(artículos, libros, ponencias,...) que han desarro-
llado en ese ámbito. E n este sentido, y de acuer-
do con las ideas de Price (1970) respecto a la in-
fluencia que el número de doctores tiene en el 
nivel de desarrollo de un paradigma, hemos con-
siderado que nuestra unidad de análisis debe ser 
el profesor con grado de doctor, con indepen-
dencia de su situación administrativa. De esta 
forma, hemos procedido a realizar una encuesta 
sobre los 144 doctores existentes en el área de 
conocimiento considerada (listado de Mayo de 
1998; García Cruz, 1998). E l cuestionario dise-
ñado para la ocasión contiene dos partes dife-
renciadas. E n la primera, las preguntas versan 
sobre el trabajo realizado por cada persona en el 
campo del marketing relacional, es decir, artí-
culos publicados, ponencias en congresos, con-
ferencias, seminarios impartidos, cursos de 
doctorado, número de temas o epígrafes dedica-
dos al marketing relacional en programas de di-
ferentes asignaturas, etc. (ver anexo 1). E l obje-
tivo de esta primera parte es caracterizar, de una 
forma objetiva, a los doctores consultados por su 
trabajo de investigación y docencia en el ámbito 
del marketing relacional. L a segunda parte se 
orienta a recoger la actitud de los encuestados 
sobre el marketing relacional y, para ello, se 
utilizan diferentes proposiciones medidas a tra-
Ss de una escala Likert de siete puntos, donde 
el 1 indica total desacuerdo con la proposición y 
. 7 acuerdo total (ver anexo 1). 
E l trabajo de campo se ha realizado en el pe-
riodo comprendido entre los meses de Marzo y 
Mayo de 1999. E l primer envío del cuestionario 
se hizo vía postal, logrando 62 respuestas váli-
das. Posteriormente, insistimos sobre el resto de 
"oblación a través del correo electrónico, lo-
do en esta segunda remesa 26 respuestas 
más. lo cual nos permitió obtener 88 cuestiona-
rios debidamente cumplimentados (61,11%) de 
una población de 144. Esto supone que, para un 
nivel de confianza del 95%, el error ha sido de 
0.066. 
ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
Consideración de la no-respuesta 
L a primera cuestión que se nos plantea es la 
consideración de la no-respuesta. Una alternati-
va plausible era considerar que las personas que 
no han contestado el cuestionario tienen poco 
interés por el enfoque de marketing relacional y, 
en consecuencia, su actitud hacia el mismo esta-
ría más próxima a considerarlo como algo im-
plícito en el concepto actual de marketing. De 
confirmarse este supuesto, el no contemplar la 
no-respuesta (38,89%) podría invalidar nuestro 
análisis. Por esta razón, en primer lugar hemos 
tratado de afrontar esta cuestión considerando, 
inicialmente, que aquéllos que han respondido 
en segunda instancia después de una cierta "pre-
sión", tienen poco interés por el marketing rela-
cional. L a aceptación de este supuesto nos ha 
permitido introducir una variable dicotómica 
que divide la muestra en dos grupos, uno forma-
do por los que contestaron en primera instancia, 
y el otro por los que lo hicieron vía correo elec-
trónico. Considerando esta variable como factor, 
hay realizado un anova (tablas 5 y 6) para com-
probar si existen diferencias significativas para 
el resto de las variables contempladas, tanto las 
que caracterizan de forma objetiva el perfil de 
trabajo del profesor, como las que miden su ac-
titud hacia el marketing relacional. Previamente, 
hemos comprobado que se cumple la condición 
de homocedasticidad para los dos grupos consi-
derados. 
Tabla 5.- ANOVA de las variables de "perfil de tra-
bajo" 
Variables "perfil de trabajo" / Significación 
Tes i sd i r 0,085 0.771 
Tes isproy 0.076 0.783 
A r t í c u l o s 0.148 0.701 
Ar t icu lpend 0.719 0 .399 
L i n e a s m r 0,490 0.486 
Proyectmr 0,342 0.560 
Asiscongre 2,098 0.151 
Ponencongre 2,145 0.147 
Conferenc 0,205 0.652 
Semina imp 0,956 0.331 
Seminarcc ib 0.472 0.494 
Cursos imp 0,611 0.436 
Docto imp 1.030 0.313 
E p í g r a f e s 0.003 0,957 
T e m a s 0.608 0.438 
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Tabla 6.- ANOVA de las variables de "actitud" 
Variables de actitud P Significación 
2 di 
Considera 1 0,1 17 0.733 
Cons idera 2 0,567 0.453 
Cons idera 3 0.753 0.388 
Cons idera 4 1.130 0.291 
Importancia 1 0.122 0.727 
Importancia 2 0,054 0.817 
Importancia 3 1,789 0,185 
Importancia 4 3.765 0 .056 
Futuro 1 0.082 0.775 
Futuro 2 0.200 0.656 
Futuro 3 0.780 0.380 
Futuro 4 0,697 0.406 
A p l i c a c i ó n 1 0,651 0.422 
A p l i c a c i ó n 2 0.128 0.722 
A p l i c a c i ó n 3 0.180 0.673 
A p l i c a c i ó n 4 2.068 0.154 
Modi f ica r 1 1,712 0.194 
Modi f ica r 2 5,983 0.017 
Modi f ica r 3 3,909 0.051 
Modi f ica r 4 4 .202 0.044 
Impartir 1 0.400 0.529 
Impart i r 2 0 .652 0,422 
Impart i r 3 0,333 0.566 
Impart i r 4 0 .092 0.762 
Promover 1 0.009 0.923 
Promover 2 0.632 0.429 
Promover 3 0.125 0,725 
Promover 4 0.448 0.505 
Como se puede observar en las tablas 5 y 6, 
solamente existen diferencias significativas en el 
comportamiento y respuestas de los grupos con-
siderados en el caso de dos variables (modifica 2 
y modifica 4) , por lo cual, podemos considerar 
que la muestra representa adecuadamente a toda 
la población. 
Primer Indicador: la proporción de doctores 
De acuerdo con las sugerencias de Price 
(1970), mediremos la proporción de doctores 
que trabaja de forma comprometida en el ámbito 
del marketing relacional, con el objeto de obte-
ner un indicador del nivel de desarrollo de este 
pretendido paradigma. E n este sentido, y toman-
do como base las variables que tipifican el "per-
fi l de trabajo" de los doctores encuestados, y 
que se muestran en la tabla 7, hemos llevado a 
cabo un análisis cluster con la intención de clasi-
ficar a éstos en diferentes grupos. Para ello, he-
mos aplicado la técnica del cluster jerárquico 
con el algoritmo de Ward. 
Teniendo en cuenta que nuestro objetivo se 
centra en obtener grupos bien diferenciados, nos 
hemos inclinado por la solución de tres grupos. 
E l grupo 2 o , que es el de mayor tamaño reúne a 
57 doctores lo que supone casi el 65% del total 
consultados. Por su parte, los otros dos grupos, 
el I o y el 3 o , cuentan con 15 y 16 profesores res-
pectivamente, y suponen el 17% y el 18% res-
tante. De acuerdo con la escala proporcionada 
por el dendograma, la distancia entre el grupo I o 
y el 2 o se sitúa sobre un nivel algo superior a 5, 
mientras que la distancia entre el I o y el 3 o está 
más próxima al nivel 10. E n conclusión, el gru-
po 1 se sitúa en una posición intermedia entre 
los otros dos. Así pues, creemos que la clasifica-
ción más adecuada es la de tres grupos, el pri-
mero con 15 doctores, el segundo con 57 y el 
tercero con 16. 
Para caracterizar a los grupos identificados 
nos serviremos de los valores medios de las va-
riables que han sido utilizadas en el análisis 
cluster. E n este sentido, la comparación entre las 
medias de los grupos y la media total permitirá 
identificar las variables claves en la determina-
ción del perfil de trabajo de cada grupo. A este 
respecto, podemos considerar que si, en una va-
riable, la media de un grupo es superior a un 5% 
a la total, esa variable caracteriza de forma im-
portante el perfil de ese grupo (Amel y Rhoades, 
1988). Asimismo, realizaremos un anova para 
comprobar si hay diferencias significativas en-
tre las medias de los grupos identificados. E n la 
tabla 9 se muestra el resultado de estos 
análisis. 
Tabla 7.- Variables relativas al "perfil de trabajo" en 
MR 
Cuestiones consideradas Código de la variable 
Tes i s dir igidas y defendidas Tes i sd i r 
T e s i s en proyecto Tes i sproy 
A r t í c u l o s publicados A r t í c u l o s 
A r t í c u l o s pendientes de publicar Ar t icu lpend 
L í n e a s de i n v e s t i g a c i ó n en M R L i n e a s m r 
Proyectos de i n v e s t i g a c i ó n en M R P r o y e c t a r 
As i s t enc ia congresos ( m ó d u l o s M R ) Asiscongre 
Ponencias en congresos Ponencongre 
Conferencias Conferenc 
Seminar ios impartidos Semina imp 
Seminar ios recibidos Seminarecib 
Cursos impartidos Cursos in ip 
Curso doctorado impartido Doc to imp 
N° de e p í g r a f e s en programa Ep íg ra fe s 
N° de temas en programa T e m a s 
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Tabla 8.-Cluster identificados según el perfil de trabajo en MR (por universidades) 
uritpo i untpo ¿ (o / ) s~...... . i» /1jf Í 
urupo J (ío) 
I T Aa A \na\A I 1 l 
u . ue A l c a l á ( i ) U . de Al ican te < 1) 
— • 
U . tic A l m e i la ( l ) U . de A l m e r í a ( 1 ) 
U . Auton . de Barce lona (1) U . Au t . Barce lona ( 1 ) 
I T ,1,-1 D n 1 . i i-.-i t 1 \ 
u . ue baleares 1 1 ) 
T I A i i t \ 1 J i 1 i 1 , 
u . Aut . Madr id ( 4 ) 
I I da r . M i i í 1 \ 
u . üe C á d i z ( i ) 
t . ue L antaniia (¿ ) 
I T G* ncttM n I ,« Mnnalia í \ \ 
U . L a s t i l l a - L a Mancha ( 1 ) 
U . Complutense ( 5 ) U . Complutense ( 1 ) 
TT da I a P a n m i . í 1 > 
U . de L a L o i u n a ( 1 ) 
TT da Pran^da C5\ 
U . Ue o ranaua \ ¿ ) 
I T Aa Uiinli'M / 1 1 
U . Ue r i u e i v a ( l ) 
I T da tnán ír)\ 
u . üe J a é n \ ¿ ) U . Jaume 1 (Z ) 
I T da I ,n' D.dm'U' C\\ 
u . ue L a s r a i m a s (o) 
I T A-, I ,a A / "2 \ 
U . de L e ó n (o) 
I T Aa. \ A A1 .v í \ \ 
U . de Malaga ( 1 ) 
TT J— ITT^l,. , 1 , 
U . tic Malaga ( 1 ) 
U . de M u r c i a ( 1 ) U . de M u r c i a ( 2 ) U . de M u r c i a ( 1 ) 
U . de Navar ra (1 ) 
U . d e Oviedo ( 1 ) U . de Oviedo ( 3 ) U . de Oviedo ( 3 ) 
U . del Pa ís V a s c o ( 2 ) U . del Pa í s V a s c o ( 2 ) U . de Pa ís Vasco (1) 
U . d e la R i p i a ( 1 ) U . de Salamanca ( 2 ) U . de l a R l o j a ( l ) 
U . de Santiago ( 1 ) U . de Santiago ( 2 ) 
U . de S e v i l l a ( 2 ) U . de S e v i l l a ( 3 ) U . de S e v i l l a ( 3 ) 
U n e d ( l ) 
U . de V a l e n c i a (1 ) U . de V a l e n c i a (5 ) U . de V a l e n c i a ( 1 ) 
U . de Va l l ado l id (4 ) 
U . d e V i g o ( l ) U . de V i g o (1 ) 
U . de Zaragoza ( 2 ) U . de Zaragoza ( 2 ) U . de Zaragoza ( 1 ) 
Entre p a r é n t e s i s figura e l n ú m e r o de doctores encuadrados en cada grupo. 
Tabla 9.- Medias de las variables "perfil de trabajo" en los grupos 
Variables Grupo 1°(1S) Grupo 2" (57) Grupo 3" (16) Media 
total 
Anova 
Signif. 
Tes id i r 0 ,066 0.071 0,125* 0.080 0,774 
Tes isproy 0.133 0,089 1.000* 0,264 0.000 
A r t í c u l o s 0,066 0,071 1,750* 0.379 0.000 
Ar t icu lpend 0.06b 0.089 1.187* 0.287 0.000 
L i n e a s mr 0 ,667 0.196 1.500* 0.517 0.000 
Proyectmr 0.000 0.053 0.625* 0.149 0.000 
Asiscongre 0.066 0.268 1.062* 0.379 0 .000 
Ponencongre 0.133 0.071 1.500* 0.344 0 .000 
Conferene 0.400 0.035 1.062* 0.287 0 .000 
Semina imp 0.533 0.053 0,750* 0.264 0.001 
Seminarecib 0.400* 0.017 0.250 0.126 0,003 
Cursos imp 0.200 0,035 0.437* 0,137 0,003 
Doctoimp 0.333 0.035 0,937* 0.253 0 ,000 
E p í g r a f e s 4,400* 0,839 1,687 1,609 0,000 
T e m a s 1.000* 0,000 0.500 0.264 0.000 
siones donde la media del grupo es un 59c superior a la media total. 
. se recogen las dimen-
E l análisis de la información contenida en la 
tabla 9 nos permite poner de manifiesto que, 
salvo para la variable "tesisd" (tesis dirigidas y 
rarendidas), las diferencias entre las medias de 
los grupos son estadísticamente significativas. 
Esto puede explicarse porque el número de 
tesis leídas sobre temas de marketing relacional 
en la universidad española es todavía muy bajo, 
dado que se trata de un enfoque relativamente 
moderno. Respecto a la caracterización de ios 
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grupos podemos sacar las siguientes conclusio-
nes. 
E l grupo I o , con 15 doctores, se sitúa en una 
posición intermedia respecto a su perfil de tra-
bajo en el ámbito del marketing relacional, pues 
presenta los valores más elevados en tres varia-
bles, "seminarios recibidos", "epígrafes" y "te-
mas". Asimismo, presenta diferencias superiores 
al 5% respecto a la media general en ocho va-
riables. Teniendo en cuenta la naturaleza de és-
tas, parece que este grupo destaca más por su 
énfasis en la difusión del enfoque (conferencias 
y seminarios), y en la docencia sobre el mismo 
(epígrafes y temas) que por la investigación en 
su ámbito. E l grupo 2 o , constituido por 57 docto-
res, se caracteriza por el perfil de trabajo menos 
intenso en marketing relacional, puesto que pre-
senta las medias más bajas en casi todas las di-
mensiones. E l grupo 3 o , integrado por 16 docto-
res, presenta el perfil más claro e intenso de tra-
bajo en este campo, pues en todas las dimensio-
nes, salvo en dos (epígrafes y temas), tiene los 
valores más altos, y sólo en una variable (epí-
grafes) la diferencia con la media total no supera 
el 5%. E n efecto, este grupo presenta los valores 
más elevados en investigación y publicaciones y 
en difusión del conocimiento, siendo moderados 
en la proyección docente. 
De acuerdo con esta caracterización, el grupo 
3 o , con un 18,18% del total de doctores consul-
tados, es el que constituye el núcleo fuerte res-
pecto al marketing relacional. Aunque no exis-
ten límites de referencia, en función del primer 
indicador propuesto por Price (1970) se puede 
afirmar que el grado de desarrollo de este para-
digma es todavía muy pequeño en el ámbito de 
la universidad española. No obstante, si conside-
ramos junto a éste el grupo I o , que muestra una 
cierta proximidad a este enfoque emergente, el 
porcentaje se eleva ahora al 35% de los consul-
tados. Esta cifra nos hace ser optimista sobre el 
desarrollo futuro del marketing relacional, 
puesto que a partir de la actividad de esos profe-
sores es previsible una mayor intensidad en los 
resultados del trabajo de este campo científico, 
tanto en la producción de conocimiento (tesis 
doctorales, líneas y proyectos de investigación, 
etc.), como en la difusión del mismo (publica-
ción de artículos, ponencias en congresos, etc.) y 
en la formación de nuevos investigadores (cur-
sos de doctorado, seminarios, cursos, etc.). 
L a tabla 8 nos pone de manifiesto que el tra-
bajo en el ámbito del marketing relacional se 
encuentra concentrado en pocas universidades, y 
los equipos más numerosos ejercen una influen-
cia clara sobre el resto de sus compañeros de 
departamento. E n efecto, si analizamos la com-
posición interna del grupo 3 o observamos que 
está integrado por doctores de 11 universidades, 
destacando, desde el punto de vista cuantitativo, 
tres de ellas (Jaume I , Oviedo y Sevilla) que 
reúnen el 50% de ese grupo. Por otra parte, en el 
grupo I o se integran doctores de 12 universida-
des, aunque 8 de ellas son comunes a las del 
grupo 3 o . 
Con el objeto de profundizar en la tipología 
de grupos obtenida, creemos que es relevante 
conocer la importancia relativa de cada una de 
las variables de clasificación utilizadas en el 
análisis cluster. Con esta finalidad realizamos un 
análisis discriminante tomando como indepen-
dientes o explicativas a las variables de clasifi-
cación y como variable de agrupación los tres 
grupos conseguidos. Los resultados de este aná-
lisis se recogen en las tablas 10 y 11. 
Las citadas tablas 10 y 11 ponen de mani-
fiesto la existencia de dos funciones discrimi-
nantes que, a la luz del estadístico Lambda de 
Wi lks , son significativas. Teniendo en cuenta el 
grado de correlación canónica, la primera de 
ellas explica por si sola el 91,96% de la varianza 
de la variable dependiente, mientras que la se-
gunda resume el 71,23% de esa varianza. Por 
otra parte, la matriz de estructura nos muestra, 
de mayor a menor, el poder discriminante de ca-
da una de las variables independientes. E n este 
sentido, observamos que las variables más dis-
criminantes, respecto a la función 1, son aque-
llas que se refieren a la publicación de la inves-
tigación (artículos, ponencias en congresos, artí-
culos pendientes de publicar), a la investigación 
en curso (líneas de investigación, proyectos de 
tesis doctorales, proyectos de investigación). > i 
la formación de investigadores (asistencia a 
congresos, cursos de doctorado). Por otra parte, 
con un menor poder discriminante, y cargando 
en la función 2, se encuentran las variables que 
hacen referencia sobre todo a la impartición de 
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Tabla 10.- Autovalores y estadístico Lambda de Wilks 
Función Autovalores % de Varianza % Acumulado Correlación canónica 
1 11.549 82,3 82.3 0.959 
2 2.484 17,7 100.0 0.844 
Contraste de las funciones Lambda de Wilks Chi-cuadrado Grados de libertad Significación 
1 a la 2 0.023 290.901 30 0 .000 
2 0.287 96.118 14 0.000 
Tabla 11.- Matriz de estructura 
Variables independientes Función 1 Función 2 
A r t í c u l o s 0 .419* -0,157 
Ponencongre 0 ,358* -0,099 
Ar t icu lpend 0.309 ' -0.127 
L i n c a s m r 0 .230" 0.093 
Tes isproy 0 .179* -0.048 
Proyectmr 0 .170* -0.096 
Conferenc 0 .155* 0.061 
Asiscongre 0 .147* -0.132 
Docto imp 0 .137* 0.046 
Cursos imp 0 .109* 0.056 
Tes i sd i r 0 .022* -0.012 
E p í g r a f e s 0.064 0 .694* 
T e m a s 0.101 0 .435* 
Seminarec ih 0.061 0 .207* 
Semina imp 0.107 0 . 1 2 1 * 
E l asterisco s e ñ a l a la mayor c o r r e l a c i ó n entre cada 
variable y cualquier func ión discr iminante. 
docencia sobre el marketing relacional (epígra-
temas en programas de asignaturas y semi-
narios impartidos). 
Este resultado es congruente con las ideas de 
Colé (1983) sobre el contenido de un campo 
. tífico. Según este sociólogo, el contenido de 
- ' . campo científico no es homogéneo, sino que 
;n el mismo es posible distinguir dos tipos de 
conocimiento: el núcleo y la frontera de la in-
estigación. E l núcleo "está constituido por un 
aeño conjunto de teorías y técnicas analíticas 
que representan el conocimiento aceptado en 
cualquier punto del tiempo... existe un elevado 
ransenso sobre la importancia de esas teor ías" 
Colé. 1983, p. 113). Por otra parte, la frontera 
ra la investigación está integrada "por el trabajo 
que actualmente están haciendo los investigado-
res de una disciplina determinada" (Colé, 1983, 
14). E n este mismo sentido, Galán (1995) 
rañala que el núcleo del conocimiento aparece 
reflejado en los manuales de la disciplina, en los 
" gramas de las asignaturas que se imparten en 
universidades y corresponden a teorías esta-
. - .Jas y ampliamente aceptadas, aunque no 
inamovibles. L a frontera se identifica a través de 
los artículos publicados recientemente en revis-
tas científicas, en las ponencias presentadas a 
congresos, así como en los libros de muy re-
ciente publicación. 
Teniendo en cuenta todo lo anterior, el análi-
sis discriminante nos ha puesto de manifiesto 
que, para la t ipología de grupos obtenida, las va-
riables independientes que hacen referencia al 
trabajo en la frontera de la investigación sobre el 
Marketing relacional tienen el mayor poder ex-
plicativo o discrimante. L a dificultad de intro-
ducir las nuevas ideas en el núcleo de la disci-
plina, explica el bajo poder discriminante de las 
variables relativas a la docencia (epígrafes y te-
mas de programa). Será necesario el transcurso 
de cierto tiempo para que el proceso de decanta-
ción del nuevo conocimiento se refleje en los 
programas de las asignaturas de marketing. 
Otra cuestión importante, en relación con los 
grupos identificados, es la actitud que tienen 
respecto al marketing relacional y a su desarro-
llo futuro. A este respecto hemos realizado un 
anova, tomando como factor la variable que 
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identifica a los tres grupos alcanzados, y como considerados para todas las variables. Los re-
variables explicativas a las que definen la acti- sultados de éste análisis se muestra en la tabla 
tud de los encuestados (ver anexo 1). Previa- 12. 
mente, se ha comprobado que se cumple la pro- L a forma de considerar el marketing relacio-
piedad de homocedasticidad entre los grupos nal va a caracterizar definitivamente a los gru-
Figura 1.- La Estructura del Conocimiento en la Ciencia 
Todo el trabajo c ient í f ico 
que es tá siendo 
actualmente publicado 
Trabajo que todav ía es 
citado: 
5 años d e s p u é s de su p u b l i c a c i ó n 
10 a ñ o s d e s p u é s de su p u b l i c a c i ó n 
25 a ñ o s d e s p u é s de su p u b l i c a c i ó n 
Trabajo citado en textos autorizados 
(manuales) 
Trabajo cuya inco rpo rac ión es 
obligatoria 
F U E N T E : C o l é ( 1 9 8 3 ) . 
Tabla 12.- ANOVA de las variables relativas a la "actitud" sobre MR 
Variables de actitud Anova 
Significación 
Medias de los grupos Media 
total 
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 
Considera 1 0,013 4 ,50 3.80 5.40 4.23 
Cons idera 2 0.000 2.30 3.70 1,80 3.14 
Cons idera 3 0.609 3.73 3.28 3.18 3.34 
Considera 4 0.185 3,50 3,69 2.68 3.46 
Importancia 1 0,019 5.80 5.26 6.33 5,54 
Importancia 2 0.918 5.20 5.14 5.00 5.12 
Importancia 3 0.972 6.20 6.17 6.12 6.17 
Importancia 4 0 ,720 6.33 6.19 6.00 6,19 
Futuro 1 0 .190 6.00 5.57 6.12 5,74 
Futuro 2 0.646 5.53 5.43 5.06 5.38 
Futuro 3 0.555 6.46 6.35 6.12 6,33 
Futuro 4 0.881 6.13 6.30 6,25 6,26 
A p l i c a c i ó n 1 0.597 5.13 5.53 5.50 5.45 
A p l i c a c i ó n 2 0.704 5.00 5,27 5.00 5.17 
A p l i c a c i ó n 3 0.047 6.13 6.50 6.87 6.50 
A p l i c a c i ó n 4 0,071 6.80 6.53 6,87 6.64 
Introducir 1 ( 1 ) . 8 0 . 0 % * 7 5 , 4 % * 8 1 , 2 % * 7 7 , 3 % * 
Introducir 2 ( 1 ) 9 3 . 3 % * 8 5 . 9 % * 8 7 . 5 % * 8 7 , 5 % * 
Introducir 3 (1) 8 6 . 7 % * 8 7 . 7 % * 100%* 8 9 , 8 % * 
Introducir 4 (1) 9 3 . 3 % * 9 3 , 0 % * 93 ,8% 9 3 , 2 % * 
Modi f ica r 1 0 .432 3.15 3,26 3,80 3.34 
Modif icar 2 0.157 4.00 3.59 4 .46 3.81 
Modi f ica r 3 0.499 4,15 3.83 4.37 3.98 
Modif icar 4 0.131 4,14 3,69 4.80 3,97 
Impart i r 1 0.013 5,28 4,90 6.13 5.19 
Impart i r 2 0.021 5.60 4.94 6.13 5.27 
Impart i r 3 0.440 5.28 4.96 5.46 5.10 
Impart i r 4 0,256 5,78 5,03 5,13 5,17 
Promover 1 0.032 5,73 5.25 6.35 5,51 
Promover 2 0.167 5.80 5.54 6.21 5.70 
Promover 3 0.296 5.60 5,41 6.00 5,54 
Promover 4 0,110 6.06 5.54 6.14 5,73 
E l asterisco indica que los valores afectados s e ñ a l a n el porcentaje de doctores consulta-
dos que creen conveniente introducir el enfoque de M R en los programas indicados. 
(1) se trata de una variable d i c o t ó m i c a . 
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pos identificados. Bajo la codificación genérica 
de "considera" se ofrecen cuatro proposiciones, 
donde las dos primeras representan posturas an-
tagónicas. Así, mientras que la primera hace re-
ferencia a la consideración del marketing rela-
cional como un nuevo paradigma (considera 1), 
la segunda afirma que se trata de una mera ex-
tensión del marketing transaccional (considera 
3 Como parece lógico, las respuestas a estas 
dos proposiciones presentan diferencias signifi-
- \ as entre los grupos considerados. Debemos 
resaltar que, en estos dos ítems, se dan las postu-
- más extremas, la media más alta y la más 
. pues suponen la toma de postura sobre el 
marketing relacional. Así, el grupo 3 o manifiesta 
Je forma contundente que estamos ante un nue-
vo paradigma y no ante una extensión del mar-
ra transaccional. E l grupo 2 o , como era de 
rar, mantiene una postura diametralmente 
opuesta, aunque con puntuaciones más modera-
das. E l grupo I o , en una posición intermedia, se 
aentra sin embargo más cerca de la conside-
ración de la emergencia de un nuevo paradigma. 
En las otras dos proposiciones, relativas a la 
consideración del M R como una extensión del 
marketing de servicios (considera 3) o como al-
go implícito en el concepto actual de marketing 
videra 4) , las respuestas de los grupos no 
son significativamente diferentes, y de una for-
ma moderada admiten que el marketing de ser-
vicios es una fuente de donde surge el M R . Hay 
que resaltar también que, salvo el grupo 3 o , el 
resto considera de forma moderada que no es-
tamos ante algo novedoso, sino que las ideas 
«•byacentes en el marketing relacional están 
contenidas en el concepto actual de marketing. 
En conjunto, los doctores consultados están 
más próximos a admitir la irrupción de un nuevo 
rana (media total 4,23) que deriva del 
marketing de servicios (media total 3,34). Este 
consenso es de capital importancia para 
«i desarrollo futuro del marketing relacional, 
no señalan a este respecto Kuhn (1979), 
Lafcaíos (1970) y Colé (1983), el consenso es 
Mtü condición necesaria, aunque no suficiente, 
para el desarrollo y la acumulación de conoci-
. n un campo científico. 
Los códigos "importancia" y "futuro" agru-
conjunto de ocho proposiciones sobre la 
Desarrollo del marketing relacional en España 
importancia actual y futura que se concede de 
forma global al M R o a alguno de sus compo-
nentes más notables como la base de datos sobre 
clientes, la calidad de servicio o la fidelización 
de clientes. Las respuestas a estas cuestiones re-
flejan también un fuerte consenso en la comuni-
dad de los académicos consultados, pues no hay 
diferencias significativas entre las mismas, salvo 
para la importancia actual del M R considerado 
globalmente. Este acuerdo es especialmente in-
teresante y prometedor para el desarrollo del 
marketing relacional, pues la valoración es en 
todos los casos muy elevada (siempre superior a 
5). 
Respecto a las posibilidades de "aplicar" la 
filosofía de gestión que supone el marketing re-
lacional, las puntuaciones son también muy ele-
vadas en todos los grupos. Sin embargo, existen 
diferencias significativas entre las respuestas en 
el caso de la aplicación en los sectores indus-
triales y de servicios, donde se alcanzan las 
puntuaciones más elevadas. Esto pone de mani-
fiesto la percepción que tienen los profesores 
consultados sobre la posibilidad cierta de exten-
sión del enfoque relacional a cualquier sector de 
la actividad económica, aunque consideran más 
natural la aplicación en los sectores de donde 
proviene el enfoque: industrial y servicios. 
Con la clave "introducir" hemos pulsado la 
opinión de los doctores del área de marketing 
sobre si se debe o no introducir el enfoque de 
M R en los programas de las diferentes asignatu-
ras de marketing. Las respuestas de los diferen-
tes grupos muestran en un porcentaje muy ele-
vado la intención de impregnar los programas 
con el nuevo enfoque. Sin embargo, cuando me-
dimos a través de una escala de Likert la inten-
sidad de esta intención (variable "modificar"), 
observamos que las posturas en general son más 
moderadas y no existen diferencias significati-
vas en las respuestas. Las asignaturas que se ve-
rían más afectadas por estas modificaciones se-
rían "Marketing Estratégico" y "Marketing de 
Servicios". E n cualquier caso, es el grupo 3 o el 
que muestra una mayor intención de modificar 
los programas contemplados. 
Este resultado es congruente con las ideas, ya 
expuestas, de Colé (1983) sobre el núcleo y la 
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frontera de investigación en cualquier campo 
científico. E n este sentido, y de acuerdo con el 
profesor Galán (1995), los programas de las 
asignaturas constituyen parte del núcleo de co-
nocimientos de una disciplina científica y, pare-
ce lógico que, aunque no se consideren inamo-
vibles, exista una menor propensión a modifi-
carlos de forma sustancial. L a propia decanta-
ción a lo largo del tiempo del nuevo conoci-
miento, y la ampliación del consenso en torno al 
mismo, hará más frecuente e intensa la presencia 
del enfoque relacional en los programas de las 
asignaturas de marketing. Debemos recordar en 
este momento que también en las variables rela-
tivas al "perfil de trabajo" se puso de manifiesto 
el fenómeno que acabamos de comentar. 
Si la modificación de programas afecta al 
núcleo de las disciplinas de marketing, las va-
riables que se recogen bajo el código "promo-
ver" representan la frontera de la investigación 
en nuestra área, y hacen referencia a la necesi-
dad de impulsar el estudio científico del marke-
ting relacional fomentando líneas y proyectos de 
investigación, tesis doctorales o investigaciones 
puntuales. A este respecto, se aprecia un fuerte 
consenso entre los tres grupos pues, salvo en el 
caso de la promoción de líneas de investigación, 
no existe diferencias significativas entre ellos, 
ya que valoran en un alto grado la promoción 
del conocimiento para ampliar la frontera de 
nuestra investigación. E n cualquier caso, es de 
nuevo el grupo 3 o el que muestra una actitud 
más decidida en este caso. 
L a existencia de este fuerte consenso en la 
comunidad científica sobre la necesidad de pro-
mover e impulsar la investigación en el ámbito 
de marketing relacional, tendrá especial impor-
tancia en el desarrollo futuro de este paradigma, 
puesto que, como señalan Campbell, Daft y Hu-
lin (1982), existe una fuerte relación entre el 
grado de consenso sobre la investigación futura 
en un campo científico y el nivel de desarrollo 
del paradigma. 
L a separación entre el núcleo y la frontera de 
investigación en un campo científico no es una 
línea nítida, claramente definida, sino que por el 
contrario suele ser una zona de intersección más 
o menos difusa dependiendo de la volatilidad de 
la frontera. E n esa zona intermedia podríamos 
situar el conjunto de variables que se integran en 
el código "impartir", y que hacen referencia a la 
conveniencia de desarrollar, en el dominio del 
marketing relacional, seminarios, cursos de 
doctorado, cursos de pots-grado o masters. Co-
mo se observa en la tabla 8, hay diferencias es-
tadísticamente significativas en las respuestas de 
los grupos a las cuestiones "impartir 1" (semina-
rios) e "impartir 2" (cursos de doctorado). S in 
embargo, en las otras dos cuestiones (cursos de 
post-grado y masters) las respuestas, con un ni-
vel más moderado, no son estadíst icamente dife-
rentes. 
Este resultado es congruente con las ideas de 
Colé (1983) y con el perfil de cada cluster, pues 
el grupo 3 o que es el más comprometido con el 
marketing relacional, apoya de forma más inten-
sa y decidida la conveniencia de impartir semi-
narios y cursos de doctorado, instrumentos 
esenciales en la formación de nuevos investiga-
dores que (presumiblemente) se integraran en el 
paradigma, permitiendo así un desarrollo más 
rápido del mismo y la ampliación de la frontera 
de investigación de nuestro campo científico ha-
cia el dominio del marketing relacional. E n este 
contexto, el grupo 2°, más proclive a mantenerse 
en el dominio del marketing transaccional, es el 
que muestra lógicamente la posición más con-
servadora. Por otra parte, las respuestas a las 
otras dos cuestiones ("impartir 3" e "impartir 
4") son, en general, más moderadas, puesto que 
afectan más al núcleo del conocimiento en mar-
keting. E n efecto, la conveniencia de impartir 
cursos de post-grado y masters supone la forma-
ción de personas en las habilidades necesarias 
para aplicar el enfoque de marketing relacional 
en la gestión de las organizaciones, lo cual im-
plica en si mismo la aceptación del nuevo cono-
cimiento en el núcleo de la disciplina de marke-
ting. 
Por últ imo, hemos pretendido comprobar la 
fuerte conexión que, en buena lógica, debe exis-
tir entre el perfil de trabajo y la actitud hacia al 
marketing relacional en los grupos identificados. 
Con esta intención hemos realizado un análisis 
discriminante, tomando como variable depen-
diente la clasificación en tres grupos de la co-
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munidad científica consultada, mientras que las 
variables relativas a la actitud han sido conside-
radas como predictoras de esa clasificación. E l 
resultado conseguido pone de manifiesto que las 
actitudes respecto al marketing relacional y a su 
desarrollo futuro clasifican correctamente al 
93.8% de los doctores agrupados inicialmente. 
2 - Indicador: las publ icaciones 
Como ya hemos indicado, el nivel de desa-
rrollo de un paradigma está fuertemente asocia-
do con la productividad en su campo científico, 
midiéndose esta úl t ima a través de la proporción 
de artículos publicados. De acuerdo con esta 
idea trataremos de medir la productividad en 
torno al M R , utilizando como indicadores el 
número relativo de publicaciones en artículos de 
revistas científicas y en actas de congresos. 
Para llevar a cabo este análisis hemos utili-
zado dos fuentes de información. Por un lado, 
hemos realizado una búsqueda en las revistas 
científicas españolas y en las actas de los con-
gresos celebrados en España, donde los acadé-
micos del área de marketing suelen publicar el 
resultado de sus investigaciones y, por otra par-
le, hemos tenido en cuenta las declaraciones de 
- doctores consultados en nuestra encuesta. 
Nuestro período de análisis se centra en el inter-
valo temporal comprendido entre los años 1996 
> 1999 (ambos inclusive), ya que hemos podido 
comprobar que, salvo algún caso aislado, los 
icros trabajos sobre marketing relacional 
i en la luz en el año 1996. 
En primer lugar hemos centrado nuestra 
E ción en el análisis de las respuestas sobre la 
cuestión relativa a trabajos publicados sobre 
marketing relacional. Esto nos ha permitido po-
j e manifiesto que, los doctores consultados, 
han utilizado un gran número de soportes para 
icar sus trabajos, tal y como se muestra en 
la tabla 13. 
Como se puede observar en la dicha tabla, la 
Revista Española de Investigación de Marketing 
c ( R E I M E ) y la Revista Europea de Direc-
y Economía de la Empresa ( A E D E M ) , han 
las más utilizadas. Un resultado similar 
hemos obtenido al consultar el número de artí-
culos publicados sobre M R en la base docu-
mental del I S O C . De acuerdo con este resultado, 
creemos que puede ser adecuado centrar nuestra 
atención en las dos revistas que con mayor fre-
cuencia han servido de soporte para los trabajos 
de marketing relacional. Conviene tener en 
cuenta que la primera de ellas. R E I M E , es espe-
cífica de Marketing, y su primer número data de 
Septiembre de 1997; mientras que la revista de 
A E D E M data de 1992, pero en su contenido se 
recogen trabajos de las tres áreas de conoci-
miento de la Economía de la Empresa. De esta 
forma, en la tabla 14 recogemos la proporción 
de artículos de marketing relacional publicados, 
en estas dos revistas, en el período 1996-1999. 
Tabla 13.- Revistas españolas citadas por los en-
cuestados como soportes de sus publicaciones 
Acdemo , I n v e s t i g a c i ó n y Mar -
ket ing ( 2 ) 
Ana les de E c o n o m í a e Invest i -
g a c i ó n ( 1 ) 
Ana le s de Es lud ios E c o n ó m i -
cos y Empresa r ia les ! 1) 
C a m p a ñ a ( 1 ) 
Cuadernos de G e s t i ó n ( 1 ) 
E c o n o m í a Industr ial ( 1 ) 
Estudios Financieros (1 ) 
Estudios sobre Consumo ( 1 ) 
Invest igaciones Europeas de 
D i r e c c i ó n y E c o n o m í a de la 
E m p r e s a ( 1 ) 
E s i c Market (1 ) 
Papeles de E c o n o m í a E s p a ñ o l a 
( 1 ) 
Rev i s t a Astur iana de E c o n o -
m í a ( 1 ) 
R e v i s t a E s p a ñ o l a de Invest iga-
c ión de Market ing E s i c ( 8 ) 
R e v i s t a Europea de D i r e c c i ó n 
y E c o n o m í a de l a Empresa (4 ) 
Entre p a r é n t e s i s las veces que han sido citadas como soporte de 
una p u b l i c a c i ó n . No se contabi l izan a r t í c u l o s sino autores. 
Tabla 14.- Proporción de artículos sobre MR ( A E -
DEM y R E I M E ) 
1996 1997 1998 1999 
Tota l de a r t í cu lo s 35 50 53 45 
A r t í c u l o s de M R 0 2 3 4 
% de M R 0 % 4% 5,6% 8,8% 
Aunque siguen una tendencia creciente, los 
porcentajes de artículos sobre M R son todavía 
muy pequeños. No obstante, hemos de tener en 
cuenta que en el total de artículos pesa mucho 
más la revista de A E D E M (100%, 82%, 71,6% y 
84,4% en cada uno de los años considerados), 
donde se publican artículos de todas las áreas de 
conocimientos relativas a la Economía de la 
Empresa y, por lo tanto, la incidencia de trabajos 
de marketing es mucho menor. S i consideramos 
únicamente la "Revista Española de Investiga-
ción de Marketing E s i c " , que se ha convertido 
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en uno de los principales soportes de publica-
ción en nuestra área, la presencia de trabajos de 
M R es mucho más intensa, con un 13,3% en 
1998 y un 42,8% en 1999 (donde todavía falta 
un número por publicar). 
E l futuro inmediato podría mostrarnos una 
cuota interesante en la presencia de trabajos de 
M R en los próximos números de las revistas. E n 
este sentido, y de acuerdo con la encuesta reali-
zada, hemos construido la tabla 15 que muestra 
los artículos pendientes de publicar sobre M R , 
donde se observa la presencia de un número 
monográfico (donde se incluye este artículo) de-
dicado al tema. 
Tabla 15.- Artículos sobre MR pendientes de publi-
car 
Revistas científicas Año de pu- N°de 
blicación artículos 
R e \ ista Europea de D i r e c c i ó n y E c o -
n o m í a de la Empresa ( m o n o g r á f i c o so-
bre M R ) 2000 10 
Rev i s t a E s p a ñ o l a de I n v e s t i g a c i ó n de 
Market ing E s i c . 2000 1 
E s i c Marke t 2000 2 
A l t a D i r e c c i ó n 2000 1 
Papeles de E c o n o m í a E s p a ñ o l a 2000 1 
Respecto a los congresos, encuentros o jor-
nadas celebradas en España, el análisis de la en-
cuesta y de las actas publicadas pone de mani-
fiesto una fuerte dispersión en la presentación de 
ponencias y/o comunicaciones sobre marketing 
relacional. No obstante, hay tres eventos que, 
desde 1996, reúnen el 60% de los trabajos pre-
sentados sobre el tema que tratamos (sobre un 
total de 30). Nos referimos a "Los Encuentros de 
Profesores Universitarios de Marketing" con un 
23,4%, al "Congreso Nacional de A E D E M " con 
un 23,4% y al "Congreso Internacional de A E -
D E M " con un 13,3%. Centrándonos en estos 
tres casos, en la tabla 16 exponemos la distribu-
ción temporal de estos trabajos. 
Con esta información se observa que, al igual 
que en el caso de los artículos publicados en re-
vistas, los porcentajes de ponencias y comunica-
ciones sobre marketing relacional son pequeños, 
concentrándose sobre todo en los dos últ imos 
años, 1998 y 1999. No obstante, para una inter-
pretación adecuada hemos de tener en cuenta 
que en los congresos de A E D E M se recogen po-
nencias de todas las áreas de la Economía de la 
Empresa, donde los trabajos de marketing tienen 
la participación relativa más baja. Asimismo, 
debemos destacar que en los Encuentros de Pro-
fesores Universitarios de Marketing celebrados 
en los dos últ imos años, 1998 y 1999, aparece ya 
un módulo específico dedicado al marketing re-
lacional, lo cual implica el reconocimiento de su 
importancia en el ámbito académico de marke-
ting. 
Tabla 16.- Ponencias y Comunicaciones sobre MR 
Congresos y jornadas 1996 1997 1998 1999 
Encuentros de Profesores 
U . de Market ing 
0 ( 4 5 ) 1 (32) 2(42) 4 ( 3 4 ) 
Nacional de A E D E M 2 (58) 0 ( 2 0 ) 4 ( 5 3 ) 1 ( 3 4 ) 
Internacional de A E D E M 0 ( 1 7 ) 0 ( 2 3 ) 4 ( 1 4 ) 0 ( 1 1 ) 
To ta l de ponencias y co-
municaciones 
120 75 109 79 
Ponencias y comunicacio-
nes de M R 
2 1 10 5 
Ponencias y Comun icac io -
nes de M R % 
1,6% 1,3% 9,7% 6 , 3 % 
Entre p a r é n t e s i s figuran el total de ponencias y comunicac io-
nes. 
A pesar de los bajos porcentajes de presencia 
del marketing relacional en revistas y congresos, 
pensamos que el futuro a medio y largo plazo se 
presenta esperanzador, pues si consideramos que 
las tesis doctorales son fuentes de próximas pu-
blicaciones, la encuesta realizada nos ha permi-
tido contabilizar 23 proyectos de tesis doctorales 
sobre M R , frente a las 8 defendidas en los últi-
mos años. E n la medida en que estas tesis vayan 
concluyendo, veremos una mayor proliferación 
de trabajos sobre este tema tanto en artículos de 
revistas, como en ponencias y comunicaciones 
presentadas a congresos. 
3er Indicador: porcentaje de citas 
Las citas bibliográficas constituyen un ade-
cuado indicador de la actividad investigadora 
desarrollada en un campo científico y de su de-
pendencia respecto a estudios precedentes. Bajo 
esta consideración, y como señala Price (1965). 
el análisis de las citas puede permitir profundi-
zar en la estructura intelectual y social de un 
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determinado campo de estudio. Y esa es preci-
nte nuestra intención, poner de manifiesto, 
raes de las citas bibliográficas, el núcleo de 
trabajos que ha dado sustento a las investigacio-
nes y publicaciones que, sobre el marketing re-
acional, se han desarrollado en el ámbito de la 
universidad española. 
Para realizar este análisis nos hemos centrado 
en los 27 trabajos publicados, durante el período 
1996-1999, en las dos revistas seleccionadas en 
tabla 14 (Revista Europea de Dirección y 
íomía de la Empresa y Revista Española de 
stigación de Marketing Es ic ) y en los Con-
os y Encuentros referidos en la tabla 16 
Congresos Nacionales e Internacionales de 
A E D E M y Encuentros de Profesores Universita-
s Je Marketing). 
Una vez seleccionados estos trabajos, se han 
analizado sus referencias bibliográficas con el 
meto de aislar aquellas que son específicas del 
bito de marketing relacional, lo que supone 
un 11,4% del total de citas de estos trabajos, 
ite porcentaje puede considerarse adecuado, si 
. tiene en cuenta que en un trabajo similar so-
los frentes de investigación en el estudio de 
•rganizaciones, Acedo y Galán (2000) aislan 
referencias fuentes en una revisión de 613 
publicaciones, lo que supone el 8,6%. 
Seguidamente, se ha procedido al análisis de 
último subconjunto de citas para poner de 
ifiesto si hay citas comunes y cual es la fre-
cuencia de esa cocitación. De esta forma, se 
ende descubrir los trabajos fuentes que, en 
ría, deben constituir el núcleo que da soporte 
as investigaciones que sobre marketing rela-
cional realizan los profesores universitarios de 
\eting españoles. Hemos seleccionado so-
liente aquellas referencias que son citadas al 
os en cuatro trabajos, y el resultado se des-
re en la tabla 17. 
Conviene hacer alguna aclaración sobre el 
enido de la tabla anterior. Los 27 trabajos 
que han sido objeto de atención pueden agrupar-
en tres subconjuntos. E n el primero de ellos, 
quizás el de mayor tamaño, se integran las pu-
blicaciones sobre las relaciones entre empresas y 
elaciones en el canal de distribución, mien-
que en el segundo pueden agruparse un pe-
queño número de trabajos que se ocupan del 
estudio de algunos de los eslabones o relaciones 
de la cadena de la lealtad. Por último, en el ter-
cer grupo, el más pequeño, se recogen los tra-
bajos orientados hacia la descripción genérica 
del enfoque de marketing relacional. E n este 
sentido, las citas recogidas en la tabla 17, y que 
sirven de fuente a los trabajos de los investiga-
dores españoles, responden en cierta medida a la 
clasificación en esos tres subconjuntos. E n 
efecto, las referencias de Anderson y Narus 
(1990) , Anderson y Weitz (1992), Dwyer, 
Schurr y Oh (1987), Ganesan (1994) Nordewier, 
John y Nevin (1990) y Hakansson (1982) sirven 
de fuentes fundamentalmente a los trabajos del 
primer subconjunto. Por otra parte, las citas de 
Reichheld y Sasser (1990) y Reichheld (1993) 
son utilizadas sobre todo por los trabajos encua-
drados en el segundo subconjunto. Por últ imo, 
las citas de Berry (1993, 1995), Bitner (1995), 
Grónroos (1990, 1995) Gummesson (1987, 
1996), Sheth y Parvatijar (1995), Morgant y 
Hunt (1994) y Christopher, Payne y Ballantyne 
(1991) son utilizadas con mayor frecuencia por 
los trabajos genéricos sobre marketing relacio-
nal y, también, suelen dar apoyo al resto de los 
grupos señalados. 
Tabla 17.- Citas sobre MR en los 27 trabajos selec-
cionados 
Citas bibliográficas Frecuencia de 
la cita 
Anderson y Narus (1990) 8 
Anderson y W e i t z ( 1 9 9 2 ) 5 
Be r ry (1983 y 1995) 4 y 6 
Bi tner (1995) 5 
Christopher. Payne y Bal lan tyne ( 1 9 9 1 ) 9 
D w y e r , Schurr y O h (1987) 6 
Ganesan ( 1 9 9 4 ) 5 
G r ó n r o o s ( 1 9 9 0 y 1995) 7 y 7 
Gummesson (1987 . 1996) 4 y 5 
Hakansson (1982) 4 
Morgant y Hunt ( 1 9 9 4 ) 11 
Noordewier . John y N e v l n ( 1 9 9 0 ) 4 
Re ichhe ld y Sasser (1990) 4 
Re ichhe ld (1993) 4 
Sheth y Parvat i jar ( 1 9 9 5 ) 7 
E n resumen, la última tabla y los comentarios 
en torno a la misma nos evidencia el núcleo de 
trabajos y autores que sirven de fuentes y ca-
racterizan el campo científico del marketing re-
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lacional en España. Básicamente ese núcleo, so-
bre el que existe un amplio consenso, es coinci-
dente con el señalado en el ámbito internacional. 
CONCLUSIONES 
De acuerdo con los resultados obtenidos en 
este trabajo, resulta difícil pronunciarse sobre si 
el marketing relacional constituye o no un nuevo 
paradigma. Nuestro análisis sobre el área cientí-
fica de marketing se ha centrado en el ámbito 
universitario español, y hay que tener en cuenta 
que el dominio de la ciencia no tiene fronteras. 
Por lo tanto, para poder dar una respuesta a esa 
cuestión, hubiera sido necesario realizar ese 
análisis a escala internacional y con la misma 
profundidad. No obstante, esa falta de fronteras 
permite, a su vez, considerar que los "frentes o 
corrientes de invest igación" que, en la universi-
dad española, caracterizan la estructura intelec-
tual y social en el campo científico del marke-
ting, es un mero reflejo de lo que acontece en el 
ámbito internacional. Apoyándonos en esta pre-
sunción planteamos las conclusiones de nuestro 
trabajo que, en cualquier caso, quedarían limita-
das al referente geográfico analizado. 
Aunque resulta difícil pronunciarse categóri-
camente sobre la emergencia del paradigma re-
lacional, en nuestro trabajo se observa la presen-
cia de algunas condiciones que coadyuvan posi-
tivamente al desarrollo del nuevo paradigma, así 
como algunas otras que, quizás, están retrasando 
una más rápida explosión. 
E n primer lugar, debemos destacar la presen-
cia de un pequeño núcleo de doctores fuerte-
mente identificados con el nuevo enfoque que, a 
su vez, está apoyado por un grupo menos com-
prometido. Por otra parte, si tenemos en cuenta 
que ese grupo (y también el de apoyo) se en-
cuentra muy concentrado, su actividad puede 
promover (como se ha puesto de manifiesto) 
nuevos proyectos y líneas de investigación, tesis 
doctorales, cursos de doctorados, etc., que de 
acuerdo con las ideas de Lodahl y Gordon 
(1973) impulsaran el desarrollo del nuevo para-
digma. E s evidente que la ampliación del con-
senso en torno a ese núcleo es vital para ese po-
tencial desarrollo. E n este sentido, debemos 
mostrarnos optimistas pues la actitud de los 
doctores consultados es altamente concordante 
en la importancia futura que conceden al mar-
keting relacional para desarrollar el conoci-
miento científico en nuestra área, así como en la 
necesidad de promover e intensificar su estudio. 
De acuerdo con las ideas de Colé (1983), el 
marketing relacional se sitúa actualmente en la 
frontera de la investigación en nuestra área de 
conocimiento. Esto justifica la presencia escasa 
en los programas docentes de las disciplinas de 
marketing, que constituyen el núcleo de nuestro 
campo científico. Pero, la actitud positiva hacia 
el desarrollo de este enfoque hace suponer que, 
la decantación del nuevo conocimiento debe 
terminar manifestándose en manuales y libros, 
así como en los programas de las asignaturas de 
marketing. 
E l volumen de publicaciones en el ámbito de 
marketing relacional supone todavía un pequeño 
porcentaje de la producción total en el área de 
conocimiento de marketing. Sin embargo, dos 
matizaciones pueden presentar un panorama 
más alentador. Por una parte, los trabajos pen-
dientes de publicar, los proyectos de nuevas te-
sis y las nuevas líneas de investigación hacen 
presumir que, en un futuro próximo, la produc-
ción en Marketing relacional será más elevada. 
Esta presunción se ve avalada, también, por la 
presencia de un modulo especifico para el nuevo 
enfoque en uno de los eventos más representati-
vos de nuestra área de conocimiento: los E n -
cuentros de Profesores Universitarios de Mar-
keting. L a otra matización hace referencia a la 
existencia de un núcleo de trabajos-fuentes que 
sustentan la investigación de los profesores es-
pañoles de marketing. E l reconocimiento o con-
senso sobre los trabajos-fuentes es condición 
necesaria para el desarrollo del paradigma. Y es 
justamente con relación a los trabajos fuentes en 
donde nos podemos encontrar pequeñas barreras 
para el desarrollo de este nuevo paradigma. E n 
este sentido, debemos tener presente que los so-
portes que hoy en día tienen mayor difusión en 
esta área de conocimiento - como es el caso, por 
ejemplo, de la revista Journal of Marketing - no 
se caracterizan por publicar un número impor-
tante de trabajos relacionados con el marketing 
relacional, sino con el marketing transaccional. 
Por el contrario, otras revistas cuya difusión es 
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menor, si otorgan una gran importancia a los 
estudios desarrollados bajo esta nueva perspec-
tiva. Esta situación propicia que algunos de los 
trabajos importantes en este campo que debían 
de estar catalogados bajo la consideración de 
'trabajos fuente' no aparezcan referenciados en 
muchos estudios debido al soporte utilizado para 
•m publicación. E n cualquier caso, consideramos 
que esta situación se va poco a poco solventan-
do, y ello es debido, básicamente, a dos moti-
s: por una parte, la paulatina incorporación de 
trabajos ligados al marketing relacional en todas 
revistas científicas y no sólo en las especiali-
zadas en marketing de servicios; en segundo lu-
las posibilidades que brindan las nuevas 
. nologías que facilitan al investigador obtener 
. - ..dios publicados en revistas cuya difusión es 
más limitada. 
En definitiva, nos atrevemos a afirmar que 
nos ante un paradigma emergente, cuyo de-
irrollo futuro se promete intenso. 
ANEXOS 
• . r u b í e s relativas al "perfil de trabajo" en 
keting Relacional 
Cuestiones consideradas Código de la 
variable 
Tes i s dirigidas y defendidas T e s i d i r 
Tes i s en provecto Tcs ip roy 
Ar t í cu lo s publicados A r t í c u l o s 
A r t í c u l o s pendientes de publicar Ar t icu lpend 
L í n e a s de i n v e s t i g a c i ó n en M R L i n e a s mr 
- ¡rectos de i n v e s t i g a c i ó n en M R P r o y e c t a r 
Asis tenc ia congresos ( m ó d u l o s M R ) Asiscongre 
Ponencias en congresos Ponencongre 
Conferencias Conferenc 
Seminarios impartidos Semina imp 
Seminarios recibidos Seminarecib 
Cursos impartidos Cursos imp 
Curso doctorado impartido Docto imp 
V de e p í g r a f e s en programa E p í g r a f e s 
V de temas en programa Temas 
iriables de "actitud" sobre el Marketing Rela-
onal 
Código 
-m considera Ud. el MR 
C <no un nuevo paradigma Cons idera 1 
' Como una mera e x t e n s i ó n del marketing tran-
"a i 
Cons idera 2 
ana e x t e n s i ó n del marketing de servic ios Considera 3 
• N o e s novedoso, incluido en el concepto de mar-Cons idera 4 
Desarrollo del marketing relacional en España 
Actualmente que IMPORTANCIA concede al MR o a sus com-
ponentes 
a) Importancia del M R globalmente Importancia 
1 
b) Importancia del marketing de bases de datos Importancia 
2 
c) Importancia de la cal idad de serv ic io al cliente Importancia 
3 
d) Importancia de la f i de l i z ac ión del cliente Importancia 
4 
En el FUTURO, c/ue importancia concede al MR o sus compo-
nentes 
a) Importancia del M R globalmente Futuro 1 
b) Importancia del marketing de bases de datos Futuro 2 
c) Importancia de la cal idad de servic io al cliente Futuro 3 
d) Importancia de la f ide l i zac ión del cliente Futuro 4 
Qué posibilidades de APLICACION tiene el MR 
a) E n cualquier sector A p l i c a c i ó n 
1 
b) E n los sectores de bienes de consumo A p l i c a c i ó n 
2 
c ) E n los sectores de bienes industriales A p l i c a c i ó n 
3 
d) E n los sectores de servicios A p l i c a c i ó n 
4 
Cree Ud. que es necesario INTRODUCIR el enfoque de MR en 
los programas de las asignaturas de marketing 
a) I n t r o d u c c i ó n o Fundamentos de Market ing Introducir 1 
b) D i r e c c i ó n Co m er c i a l Introducir 2 
c ) Market ing E s t r a t é g i c o Introducir 3 
d) Market ing de Serv ic ios Introducir 4 
En que grado sería necesario MODIFICAR los programas de 
ciertas asignaturas para introducir enfoque de MR. 
a) I n t r o d u c c i ó n o Fundamentos de Market ing Modi f ica r 1 
b) D i r e c c i ó n C o m er c i a l Modi f ica r 2 
c ) Market ing E s t r a t é g i c o Modif icar 3 
d) Market ing de Serv ic ios Modi f i ca r 4 
En que grado es necesario IMPARTIR cursos, etc., de MR 
a) Seminar ios m o n o g r á f i c o s Impart i r 1 
b) Cursos de doctorado Impart i r 2 
c ) Cursos de post-grado Impart i r 3 
d) Inc lu i r m ó d u l o s e masters Impartir 4 
Cree que es impórtame PROMOVER el estudio científico del 
MR 
a) L í n e a s de i n v e s t i g a c i ó n Promover 1 
b) Tes i s doctorales Promover 2 
el Proyectos de i n v e s t i g a c i ó n Promover 3 
d) Invest igaciones puntuales ( a r t í cu los para rev i s -
tas) 
Promover 4 
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